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Diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro brněnské fitness 
centrum. Práce obsahuje podrobnou analýzu současného stavu, analýzu makroprostředí 
a mikroprostředí, včetně SWOT analýzy. Součástí práce je také průzkum spokojenosti 
současných klientů. Závěr práce obsahuje návrhy, které mají vést ke zlepšení současné 
situace, přilákání nových klientů a zvýšení tržeb. 
 
ABSTACT 
This thesis describes the design of a marketing strategy for the Brno fitness center. 
The work includes a detailed analysis of the current state, analysis of macroenvironment 
and microenvironment, including SWOT analysis. The work also includes 
the satisfaction survey of current customers. Finally, the work presents suggestions 
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Sport a všechny pohybové aktivity prospívají zdraví, zlepšují fyzický stav a snižují 
rizika různých onemocnění. To je známý fakt, který dokládá i nejedna vědecká studie. 
Obyvatelé v České republice jsou si toho vědomi a sport je mezi nimi poměrně 
oblíbený. Celých šedesát procent obyvatel dle průzkumu společnosti GFK Incoma 
sportuje alespoň jednou týdně, dvakrát týdně se pohybovým aktivitám věnuje dvacet 
procent populace a dvacet procent ještě častěji. Podle průzkumu aktivně sportuje stále 
více lidí (GFK, 2014). 
Tyto předpoklady vytváří vhodné tržní prostředí pro všechny majitele sportovních 
center, kteří na základě kvality služeb a marketingových aktivit mohou získat zájemce 
na svou stranu a udržet si je jako dlouhodobé klienty, kteří budou společnosti přinášet 
vytoužené zisky. 
Obyvatelé Brna mají mnoho možností jak sportovat, a tím si i udržovat a zlepšovat své 
zdraví. Pro podnikatele poskytující sportovní vyžití může být vzhledem k vysoké 
konkurenci obtížné na tomto trhu uspět, podniky proto musí přicházet s kvalitními 
produkty nebo službami, které klienty osloví a zaujmou. Pro úspěch společnosti je také 
klíčový dlouhodobý a systematický marketing, působící na všechny potenciální zájemce 
i současné klienty, kteří pečují o své zdraví a chtějí sportovat. Důležité je rovněž 
sledovat spokojenost klientů, protože právě ta zvyšuje jejich loajalitu a frekvenci 
nákupu. Celková kvalita a propracovanost marketingové strategie se zúročí v počtu 
klientů, velikosti obratu a následně i zisku pro vlastníky společnosti.  
Úspěšná marketingová strategie by měla vycházet ze SWOT analýzy. Pro podnik 
by měla být návodem jak postupovat v komunikaci ať už se současnými klienty 
či potencionálními zákazníky. Ve své diplomové práci se věnuji návrhu marketingové 
strategie pro jedno z brněnských fitness center, které mimo plně vybavené posilovny 





VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE A METODY 
 
Vymezení problému 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro brněnské fitness 
centrum, které vzniklo koncem roku 2013. Vzhledem k jeho krátkému působení na trhu 
a absenci marketingové strategie se potýká s poměrně nízkým využitím své kapacity. Je 
to způsobeno také tím, že marketingové aktivity nejsou v současné době systematicky 
organizované nebo vyhodnocované.  
Hlavní cíl 
 Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout marketingovou strategii pro fitness 
centrum.  
Vedlejší cíle 
 Provést průzkum spokojenosti klientů fitness centra. 
 Analyzovat vnitřní a vnější prostředí. 
Metody 
V rámci teoretické části své práce rozeberu nejnovější poznatky z oblasti marketingu 
a tvorby marketingových strategií. V analytické části práce představím fitness centrum 
a společnost, která jej provozuje, zpracuji analýzy vnitřního a vnějšího prostředí. 
Konkrétně se bude jednat o následující analýzy: 
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
 STEP analýza 




Výsledky těchto analýz následně zpracuji ve SWOT analýze a seřadím je dle důležitosti 
s využitím SWOT matice. Rovněž zde shrnu výsledky provedeného průzkumu 
spokojenosti mezi současnými zákazníky.  
V návrhové části vytvořím komplexní marketingovou strategii pro fitness centrum. 
Nejdříve zde budou stanoveny cíle, následně provedu segmentaci a jednotlivé kroky 
marketingové strategie. Představím nové produkty (produktová strategie), ceny (cenová 
strategie), distribuci (distribuční strategie) a nové komunikační nástroje. Vše bude 
přehledně shrnuto v harmonogramu, rozpočtu a celkových přínosech marketingové 





1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Marketing 
„Marketing se zabývá identifikací a uspokojováním lidských a společenských potřeb. 
Jednou z nejstručnějších trefných definic marketingu je „uspokojování potřeb ziskově““ 
(KOTLER, 2013, s.35). 
Marketingové trendy 
Tržní prostředí se neustále mění, je proto nezbytné sledovat aktuální trendy 
a přizpůsobovat se aktuálním požadavkům trhu. Mezi nejvýznamnější trendy posledních 
let patří: 
 Informační sítě – revoluce v digitálním prostřední přinesla celou řadu novinek, 
které se promítly do lépe cílené komunikace a relevantnějšímu porovnání cen 
ze strany zákazníků.  
 Globalizace – především díky technologickým pokrokům mohou dnes 
společnosti prodávat zboží po celém světě. 
 Zvýšená konkurence – neustále rostoucí množství konkurenčních firem 
zvyšuje konkurenční boj mezi domácími i zahraničními společnostmi, což 
se projevuje na rostoucích marketingových nákladech podniků, které musí 
vynakládat, aby na trhu uspěly.  
 Informovanost a kupní síla spotřebitelů – roste v souvislosti s neustále 
se zvyšujícím využíváním internetu a sociálních sítí. Lidé tak mohou odkudkoliv 
a v jakoukoliv denní dobu porovnávat ceny a vlastnosti výrobků a služeb 
či sdílet mezi sebou na sociálních sítích zkušenosti. Nejsou omezeni na lokalitu 






1.2 Marketingový koncept 
Koncepce zaměřená na zákazníka se vyznačuje tím, že jejím úkolem není najít pravé 
klienty pro své produkty, ale pravé produkty pro své zákazníky. Firmy tak přicházejí 
s výrobky a službami, kde si sami zákazníci zvolí právě to, co chtějí a potřebují 
(KOTLER, 2013, s. 49) 
Pokud chtějí být firmy úspěšné, musí být efektivnější než konkurence při vytváření, 
poskytování a komunikování vyšší hodnoty poskytovaných produktů pro všechny 
zákazníky (KOTLER, 2013, s. 49). 
 
1.3 Strategický marketing 
Strategický marketing obsahuje volbu trhu a strategického segmentu (či více segmentů), 
na jaké se má společnost více zaměřit, aby tak dosáhla svých cílů. Dle zvoleného 
segmentu vybírá vhodné kombinace prostředků marketingového mixu a dalších dílčích 
aktivit a operací (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 74-77). 
 
 












Jednotlivé body na obrázku č. 1 lze blíže specifikovat následujícím způsobem: 
 Marketing na vstupech – jedná se především o predikci budoucích trendů, 
rozvoje trhu, sledování hlavních změn v chování zákazníků, očekávané užitky 
spotřebitelů, vybrání cílových trhů. 
 Rozhodnutí managementu – tvorba strategického plánu, realizace, kontrola 
 Marketing na výstupech – odhalení strategických podnikových cílů na trzích 
s aplikací marketingových nástrojů.  
 Zpětná vazba – získávání zpětné vazby na jednotlivé části (JAKUBÍKOVÁ, 
2013, s. 75). 
 
1.4 Marketingová strategie 
Marketingová strategie se skládá z následujících kroků: 
 Stanovení cílů, kterých chceme dosáhnout. 
 Sestavení strategických marketingových alternativ. 
 Definování cílových skupin 
 Analýza konkurence a konkurenčních produktů 
 Přiřazení produktů k cílovým skupinám 
 Prezentace produktů cílovým skupinám (výhody, v čem jsme lepší než 
konkurence, vnímaní, jak by produkt měli zákazníci vnímat, hodnotu, kterou 
získá zákazník koupí našeho produktu). 
 Následné vypracování marketingového mixu pro jednotlivé segmenty trhu 






Na základě sestavení SWOT analýzy je vhodné formulovat cíle, které chce firma 
dosáhnout v určitém období. Jednotlivé cíle by měly být konkrétní (SMART) a také by 
měly splňovat následující kritéria:  
 Seřazeny od nejdůležitějších k méně důležitým 
 Kvantifikované 
 Realistické 
 Konzistentní (KOTLER, 2013, s. 82-83). 
  
Při tvorbě cílů bychom měli vycházet z pravidla SMART, které jsou charakterizovány 
takto: 
 Specific (specifický)  
 Measurable (měřitelný)  
 Agreed (akceptovatelný)  
 Realistic (reálný)  
 Trackable (sledovatelný) (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 27). 
Rozpočet 
Množství peněz vložených do marketingu se v průběhu činnosti podniků mění 
v závislosti na stádiu, v jakém se (produkty) firmy aktuálně nacházejí. Ve fázi růstu se 
jedná především o větší investice do marketingu, které se začnou vracet ve fázi zralosti 





Způsoby pro stanovení rozpočtu jsou podle: 
 Možností firmy 
 Procenta z obratu/tržeb 
 Fixní částky na jednotku 
 Konkurence 
 Dosažení cílů (PŘIKRYLOVÁ, 2010, s 53-54). 
Mnohdy se využívají i kombinace těchto způsobů. Důraz je nutné klást i na to, aby 
všechny prostředky vložené do marketingu byly měřitelné a mohla se sledovat efektivita 
vložených prostředků (PŘIKRYLOVÁ, 2010, s. 53-55). 
Kontrola marketingové strategie 
Na závěr strategického marketingového řízení následuje kontrola, která se týká všech 
vstupů, které firma použije k dosažení svých cílů (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 85).  
Kontrola se skládá dle Jakubíkové z následujících činností: 
1) Kontrola plnění ročního plánu 
2) Ověření ziskovosti produktů a zákaznických skupin jednotlivých výrobkových 
značek, i dalších marketingových činností 
3) Ověření toho, zdali změnou podmínek neztratila marketingová strategie smysl 
4) Kontrola efektivity (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 85). 
 
Integrovaná marketingová komunikace 
V souvislosti s neustále rostoucím počtem reklamních sdělení, které na nás na všech 
místech působí, je zapotřebí, aby všechny nástroje v marketingové komunikaci: 




 začínaly u zákazníka 
 vybudovaly se zákazníky vztah 
 komunikace byla obousměrná 
 nesoustředit se jen na zákazníky, ale i zájmové skupiny 
 vytvářet nepřetržitý tok informací 
 vyhodnocovat výsledky na základě okamžité zpětné vazby (SOLOMON, 2006, 
s. 367 - 370) 
Jednotlivé kroky v plánování IMK (SOLOMON, 2006, s. 371): 
 
Obr. 2 Kroky marketingové komunikace (Převzato z: SOLOMON, 2006, s. 371) 
 
 
1.5 Tržní zacílení 
Pokud chce firma u zákazníků uspět, musí plně uspokojit jejich potřeby po výrobcích 
a službách. Vzhledem k tomu, že každý máme jiné potřeby, je nutné, aby se firma 
zaměřila na strategii cílového marketingu, která rozděluje trh na dílčí části s ohledem 
na potřeby spotřebitelů (segmenty) a vytvořila produkty nebo služby, které plně 
Volba cílové skupiny 
Stanovení cílů komunikace 
Plán rozpočtu 
marketingové komunikace 






uspokojují potřeby jednoho nebo více z nich. Jedná se proces s třemi fázemi - 
segmentace, targeting, positioning (SOLOMON, 2006, s. 191). 
Segmentace trhu 
Pomocí segmentace trhu rozdělíme trh do jednotlivých segmentů dle společných 
vlastností a charakteristik zákazníků. Je to důležité zejména proto, že ne všichni 
zákazníci mají stejné potřeby. Tento krok nám pomůže v přiblížení se zákazníkům 
a vytvoření různého komunikačního mixu pro jednotlivé segmenty (KUMAR, 2008, 
s. 39-41; MCDONALD, 2012, s. 116-117). 
MCDONALD (2012, s. 134) doporučuje následující postup při segmentaci: 
1) Popište trh, který chcete segmentovat (rozsah) 
2) Odhalte, jak trh pracuje, kdo dělá nákupní rozhodnutí 
3) Zpracujte reprezentativní vzorek osob tvořících rozhodnutí, zjistěte co je pro ně 
klíčové, co je charakterizuje. 
4) Porozumějte jejich opravdovým potřebám (co je vede k nakupování, co 
očekávají). 
5) Vyhledejte skupinu s blízkými potřebami (MCDONALD, 2012, s. 134).  
Targeting 
Na základě provedené segmentace lze přistoupit k výběru cílového trhu – targetingu, 
což je proces, kterým vyhodnocujeme atraktivitu jednotlivých segmentů. Je zapotřebí, 
aby si firma vybrala takový segment, který bude přinášet dlouhodobě největší hodnotu. 
Musí se také rozhodnout, zdali osloví jen vybrané segmenty, nebo jen jejich části. Vše 
závisí na výši prostředků, přičemž zpravidla pouze velké firmy, mohou dodávat všem 






Na základě provedeného targetingu může firma přistoupit k positioningu, volbě 
postavení, kterého chce u zákazníků dosáhnout. Jedná se tak o místo, jaké výrobek 
či služba získá v mysli zákazníka ve vztahu k výrobku konkurence. Positioning tak 
vymezuje produkt nebo službu vůči konkurenci a u cílových skupin zákazníků, čímž 
získá přesně danou pozici na trhu (KOTLER, 2004, s. 105).  
Nejdříve je nutné definovat konkurenční výhody – kvalita produktu, výhodnější cena, 
apod. Na základě provedené positiongové strategie společnost pomocí efektivního 
marketingového mixu propaguje produkty nebo služby cílovým skupinám a zákazníkům 
(KOTLER, 2004, s. 105).  
 
Charakteristika žádaného zákazníka 
Vladimír Kuchař ve své knize popisuje, jak lze jednoduše charakterizovat cílového 
zákazníka tím způsobem, že definujeme a popíšeme si dle různých kategorií typického 
zákazníka – cílové skupiny, na které se následně zaměřujeme v marketingových 
kampaních (KUCHAŘ, 2012, s. 45).  
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Loajální zákazníci jsou pro firmy velmi důležití zejména proto, že nakupují zboží 
či služby opakovaně a dlouhodobě. Obvykle je vybudována na přidané hodnotě, kvalitě 
či prostředí, jaké podniky pro klienty vytváří. Pro loajalitu je zapotřebí, aby firmy 
budovaly dlouhodobé a kvalitní vztahy se svými klienty, poskytovaly co nejkvalitnější 
produkty nebo služby, které budou plně uspokojovat potřeby všech jejich klientů. Pokud 
firmy budou v budování loajality úspěšní, projeví se to zcela jistě v jejich tržbách. 
(JOBBER, 2013, s. 18) 
Značka 
Brand, neboli značka může být nejen firma, ale i člověk, místo nebo organizace. Jedná 
se o název, symbol, logo či kombinaci těchto faktorů, které identifikují produkt, službu 
nebo společnost a tím je odlišují od konkurence. Je důležité značku budovat zejména 
proto, aby byla společnost jasně definovaná. Proces tvorby brand managementu spočívá 
v identifikaci a tvorbě plánů, tvorbě a implementaci brand programů, měření 
a interpretaci získaných výsledků, což napomůže tomu, že značka bude dlouhodobě 
růst. (KELLER, 2013, s. 29-44) 
 
1.6 Situační analýza 
V rámci situační analýzy provádíme analýzu prostředí firmy, které se skládá z vnějšího 
a vnitřního prostředí. Vnější prostředí je rozděleno do dvou kategorií – makroprostředí 
a mikroprostředí. Liší se od sebe tím, že makroprostředí obsahuje faktory působící na 
mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu s různou intenzitou. Naopak 
mikroprostředí se soustředí na odvětví, ve kterém společnost působí (JAKUBÍKOVÁ, 






Obr. 3 Vnitřní a vnější prostředí firmy (Upraveno dle: JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 98) 
 
1.6.1 Makroprostředí 
Makroprostředí obsahuje faktory, které podnik v rámci svých aktivit nemůže vůbec 
nebo jen těžce změnit. Makroprostředí se analyzuje prostřednictvím analýzy PEST, 
která zkoumá jednotlivé faktory, označované jako nekontrolovatelné. Důležité je, aby 
i přesto, že je firma nemůže ovlivnit, s nimi pracovala a mohla vždy dle jejich změn 
vhodně a rychle reagovat (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 100; FORET, 2012, s. 47-48).  
PEST analýza 
PEST analýza je tvořena z následujících faktorů:  
Politicko-právní 
K policko-právním faktorům patří stabilita vlády, vliv politických stran, fiskální 
politika, zákony, sociální politika, ochrana životního prostředí, aj. (JAKUBÍKOVÁ, 
















Mezi ekonomické faktory patří fáze ekonomických cyklů, nezaměstnanost, míra inflace, 
průměrný důchod obyvatelstva, kupní síla, aj. (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 100).  
Socio-kulturní 
Socio-kulturní faktory jsou rozděleny na faktory ovlivňující nákupní chování a faktory, 
které ovlivňují chování organizací. Faktory ovlivňující nákupní chování jsou kulturní 
(zvyky, řeč, jazyk, osobní image, chování žen a mužů) a sociální (uspořádání 
společnosti, sociálně ekonomické prostředí, životní úroveň nebo životní styl). 
Organizaci pak ovlivňují různé kulturní a sociální vlivy, které působí na chování 
organizací (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 100). 
Technologické 
K technologickým faktorům se řadí trendy v rámci daného odvětví, pokrok 
technologických změn nebo inovací. Pokud podnik sleduje tyto faktory, může snadno 
získat konkurenční výhodu (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 101). 
Analýza PEST je dále rozšířena dle JAKUBÍKOVÉ (2013, s. 101) o následující faktory: 
Demografické 
Mezi demografické faktory patří vše, co se týká obyvatelstva. Jedná se tedy o velikost, 
rozmístění, délku života, věkovou strukturu, vybavení domácností, charakter rodin aj. 
Na trhu B2C je demografická analýza velmi důležitá (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 101). 
Přírodní 
K přírodním faktorům patří především dopad na životní prostředí, přírodní zdroje, 
počasí, klima. V rámci podniku se tak jedná o vstupy, které dále využívá pro svou 






Mikroprostředí obsahuje faktory, které ovlivňují podnik v oblasti realizace hlavní 
funkce – uspokojování potřeb jejich zákazníků (BOUČKOVÁ, 2003, s. 82). 
 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Analýza slouží k identifikaci základních hybných sil, které v rámci daného odvětví 
ovlivňují činnosti podniku. Mimo konkurenci se zde nacházejí odběratelé, dodavatelé, 
firmy poskytující substituční zboží a potencionální nová konkurence (JAKUBÍKOVÁ, 
2013, s. 103). 
 

























    






V rámci konkurenčního boje je potřeba, abychom své konkurenty dobře znali a snažili 
se požadavky zákazníků uspokojovat lépe než oni. Konkurenční prostředí má také velký 
vliv na snižování nákladů či inovaci výrobků nebo služeb. Pokud chce být firma 
úspěšná, musí na své konkurenty reagovat vhodnou marketingovou strategií, která 
přinese konkurenční výhodu (BOUČKOVÁ, 2003, s. 83). 
Vyjednávací vliv odběratelů 
Koncoví zákazníci (odběratelé) tlačí ceny dolů, požadují vyšší kvalitu, lepší služby 
a porovnávají mezi sebou jednotlivé konkurenty. Skupina odběratelů je silná dle 
PORTERA (1994, s. 25-27), pokud (jsou jimi například): 
 je koncentrovaná (nakupuje velkou část produkce dodavatele) 
 produkty kupované v daném odvětví jsou důležitou částí odběratelových 
nákladů či nákupů 
 pokud jsou nízké přechodové náklady 
 jsou produkty standardní nebo podobné 
 pokud je odběratel maximálně informován (PORTER, 1994, s. 25-27).  
Vyjednávací vliv dodavatelů 
Dodavatelé mohou ohrozit snížení kvality poskytovaných výrobků nebo služeb, 
či zvýšení jejich ceny. Pokud mají dodavatelé velký vliv, mohou zvýšením cen poměrně 
snadno kompenzovat růst nákladů za účelem zvýšení zisku. Platí obdobné podmínky 
jako v případě vyjednávací síly odběratelů (PORTER, 1994, s. 27-29). 
Jedná se například o: 
 Nabídku ovládá málo společností 




 Produkt dodavatele je zásadním vstupem pro odběratele (PORTER, 1994, s. 27-
29). 
Substituty 
Pod substituty si můžeme představit všechny produkty, které jsou vzájemně zaměnitelné 
s ostatními výrobky v odvětví u konkurenčních společností. Čím výhodnější je cena 
u alternativních substitutů, tím více je ohrožen náš produkt. Je nezbytné sledovat 
všechna odvětví, abychom včas odhalili riziko ze strany substitučního produktu 
(PORTER, 1994, s. 23-25).  
Potencionální nová konkurence 
Firmy, které nově vstupují do odvětví, přinášejí zpravidla novou kapacitu, snahu získat 
část trhu, mnohdy i velké zdroje. Nová konkurence tak může zapříčinit snížení cen, růst 
nákladů, což vede k snížení ziskovosti. Hrozba vstupu nové konkurence se odvíjí jednak 
od překážek vstupu na daný trh, dále však i na základě očekávané reakce stávajících 
účastníků trhu. Překážky vstupu jsou: úspory z rozsahu, diferenciace produktu, 
kapitálová náročnost, přechodové náklady, přístup k distribučním kanálům a nákladové 
znevýhodnění nesouvisející s rozsahem či vládní politika (PORTER, 1994, s. 7- 17).  
 
1.7 Analýza vnitřního prostředí 
1.7.1 Marketingový mix 
Marketingový mix je nedílnou složkou marketingové strategie. Obsahuje taktické 
marketingové nástroje určené k jednotlivým trhům, na kterých působí. Základní pojetí 
marketingového mixu je složeno ze 4 oblastí (4P): produkt, cena, distribuce a propagace 








































Obr. 5 Složky marketingového mixu (Převzato z KOTLER, 2007, s. 70) 
 
Produkt 
Produkt obsahuje celý sortimentu výrobků, které firma na daných trzích nabízí. Patří 
sem vše, čímž lze uspokojit určitou potřebu nebo přání zákazníků (služby, myšlenky, 
fyzické předměty, místa, aj.) (KOTLER, 2007, s. 70). 
Struktura produktu 
Výrobek lze rozdělit do třech dimenzí (vrstev), kdy v samotném středu se nachází tzv. 
jádro produktu, obsahující základní užitek či službu. Ve střední vrstvě nalézáme obal, 
design nebo značku. Vnější vrstva obsahuje tzv. rozšířený výrobek – instalace nebo 






Produktová politika určuje, s kolika produkty vstupuje společnost na trh. Většina firem 
přichází s více produkty pro podobné trhy, tzv. produktovými (výrobkovými řadami). 
V rámci politiky se firma rozhoduje o: délce produktové řady (počtu výrobků), 
roztažení produktové řady (trhy, na kterých působí), vyplnění produktové řady 
(doplnění dalších produktů do vzniklých mezer) a hraní si s produktovými řadami 
(posilování marketingové komunikace vybraných produktů). V případě, že má firma 
několik produktových řad pro své zákazníky, hovoříme následně o produktovém mixu, 
u kterého lze sledovat šířku (počet produktových řad), délku (počet položek 
v produktovém mixu), hloubku (varianty produktů v každé výrobkové řadě 
a konzistenci (těsnost vazeb mezi produktovými řadami). Firma se následně rozhoduje 
mezi různými alternativami (JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 227 - 228).  
Tab. 2 Hloubka a šířka marketingového mixu (Převzato z JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 228) 
 







Málo produktů Mnoho produktů 
Málo verzí produktů (značek) 





Málo produktů Mnoho produktů 
Mnoho verzí produktu (značek) 
Mnoho verzí produktu 
(značek) 
 
Formy produktů pro klienty fitness centra:  
Sportovní balíčky 
Pro klienty je vhodné vytvořit speciální akce, typu devadesáti denní výzvy, kde budou 
moci překonat své hranice a vypracovat svoji postavu. Pro jejich motivace je vhodné 
vytvořit motivační a komunitní prostředí, kde se jednotliví účastníci budou průběžně 
hecovat k ještě lepším výsledkům. Tím se tak docílí toho, že vznikne nová komunita, 
přátelství a především pro podnik spokojení klienti, kteří firmě přinesou kýžené tržby 
(zisky). V letních měsících je také vhodné tyto akce kombinovat s venkovními tréninky 




Soutěže pro klienty 
Pro zvýšení motivace ostatních klientů lze v různých kategoriích pořádat soutěže. 
Při každé z nich se na velkou bílou tabuli napíší jména všech účastníků, jejich pohlaví, 
věk a kategorie, ve kterých se soutěží. Výhodou je, že je lze měsíc co měsíc opakovat, 
aby se do ní klienti zapojovali opakovaně. Pro ty nejúspěšnější od třetího po první místo 
je vhodné připravit drobné ceny (reklamní předměty, diplom). Zvýšení motivace 
a výkonnosti lze také dosáhnout tím, že budou soutěžit i trenéři 
(MARKETINGFORGYMS, 2014). 
Cena 
Cena vyjadřuje množství peněz, které firmy požadují za své produkty, přičemž výše 
ceny se odvíjí od hodnoty daného produktu. Je jediným zdrojem příjmu ze strany 
komunikačního mixu, protože všechny ostatní složky spadají do oblasti výdajů 
(FORET, 2012, s. 111).  
Způsoby stanovení ceny jsou dle FORETA (2012, s. 111-112) dle: 
 nákladů 
 poptávky  
 cen konkurence 
 marketingových cílů firmy 
 vnímané hodnoty produktu zákazníky (FORET, 2012, s. 111-112). 
Holandský test cenové citlivosti 
Tento test se využívá pro optimální stanovení ceny (cenového rozpětí) výrobků nebo 
služeb. Spočívá v tom, že se respondentům položí otázky, které zjišťují, při jaké cenové 
hladině jim výrobek přijde levný, natolik levný, že pochybují o kvalitě, kdy jim začne 






Distribuce je proces přemisťování produktů z místa vzniku na místo prodeje 
k spotřebitelům. Distribuční síť je tvořena: výrobci, distributory (velkoobchod, 
maloobchod, obchodníci) a podpůrnými organizacemi (advokátní kanceláře, reklamní 
agentury, pojišťovny a další). Nedílnou součástí distribuce je i skladování, řízení zásob, 
změna vlastnických vztahů a další činnosti (FORET, 2012, s. 119).  
Distribuci lze rozdělit na přímou a nepřímou. Přímá distribuce probíhá od výrobce 
přímo k zákazníkovi (zemědělci, vlastní prodejny, prodejní automaty, internet, 
či prodejci). Naopak nepřímá přes jednoho či více zprostředkovatelů (velkoobchody, 
maloobchody, atd.) (FORET, 2012, s. 119 - 122).  
Komunikace 
Komunikace lze rozdělit na podlinkovou (přesvědčující zákazníky, aby si produkt 
koupili) či nadlinkovou (média). Cílem komunikace je přesvědčení zákazníků k akci, 












 Přesvědčení  AKCE 
Obr. 6 Model AIDA (Převzato z JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 297) 
 
 
1.7.2 Aktualizace 4P 
V souvislosti s tím, že klasické pojetí marketingového mixu uvedeného výše neobsahuje 
všechny součástí marketingu, došlo k aktualizaci marketingového vnímání. Jedná se tak 


























Zaměstnanci pracující v rámci interního marketingu jsou pro jeho úspěch 
nepostradatelní, vzhledem k tomu, že kvalita marketingu je přímo úměrná tomu, jak 
jsou dobří samotní zaměstnanci. Opírá se také o fakt, že je nutné vnímat zákazníky jako 
lidi, je zapotřebí jim porozumět i mimo čas, kdy nakupují výrobky a služby (KOTLER, 
2013, s.56). 
Procesy 
Procesy a jejich kvalita jsou v rámci marketingového řízení nesmírně důležité pro 
navazování dlouhodobých a vzájemně prospěšných vztahů. Jedná se zejména o procesy 
obsahující kreativitu, kázeň a strukturu v rámci marketing managementu. Další procesy 
jsou kreativní tvorba výrobků, marketingových aktivit a služeb. Všechny procesy musí 
být správně nastaveny a marketéři se musí vyvarovat jedno účelnému plánování 
a rozhodování a musí zajistit, že jejich myšlenky budou hrát roli v každé činnosti, 
kterou dělají (KOTLER, 2013, s. 56). 
Programy  
Programy jsou veškeré činnosti firmy zaměřené k zákazníkům, rozšiřující standardní 4P 
a velké množství marketingových aktivit, ne vždy zahrnutých do starého konceptu. 
Všechny aktivity, online či offline, klasické či neobvyklé musí být vždy propojené, aby 







Výkon obsahuje všechny možné ukazatele a jejich finanční či nefinanční dopady, 
sdělujících ziskovost, hodnotu značky, atd. Vyjadřuje rovněž vliv za rámec firmy 
samotné (etické, komunitní, právní či společenské odpovědnosti) v rámci marketingu 
(KOTLER, 2013, s. 56).  
 
Komunikační mix 
Komunikační mix je složen z jednotlivých prvků marketingové komunikace, kterých je 
celkově osm. Jedná se dle KOTLERA (2013, s. 518) o: 
 Reklamu – všechny formy placené neosobní prezentace zboží a služeb ve všech 
formách médií (noviny, časopisy, televize, telefon, billboardy, cedule, plakáty 
a další). 
 Podporu prodeje – „široká škála krátkodobých impulzů podněcující vyzkoušení 
nebo nákup výrobku nebo služby, zahrnující podporu spotřebitelů (jako jsou 
vzorky, kupony nebo dárky).“ (KOTLER, 2013, s. 518) 
 Události a zážitky – aktivity a programy, které společnost organizuje s cílem 
každodenních interakcí značky s potenciálními zákazníky. Jsou různého typu – 
sportovní, umělecké či zábavné.  
 Public relations a publicita – komunikace zaměřená na interní komunikace – 
zaměstnance, či externí – spotřebitele, firmy, vládu s cílem představení 
jednotlivých produktů či zvyšování image značky 
 Přímý marketing – prostřednictvím pošty, telefonu, e-mailu využívané k přímé 
komunikaci se současnými i potencionálními klienty 
 Interaktivní marketing – všechny online prostředky využívané k oslovení nebo 
získání a udržení nových či stávajících zákazníků, podpoře prodeje, zvýšení 




 Ústní šíření – jedná se především o komunikaci písemnou, mezilidskou 
či elektronickou týkající se zkušenostmi s využíváním dané služby či výrobku 
 Osobní prodej – využití interakcí s potencionálními klienty, které mají za cíl 
informovat, prezentovat a přijímat objednávky (KOTLER, 2013, s. 518). 
Online marketing 
 
Obr. 7 Marketingová komunikace na internetu (Upraveno dle JANOUCH, 2010, s. 26) 
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Rostoucí popularita a využíváním internetu v posledních letech vedlo k tomu, že online 
marketing se stal nedílnou součástí komunikačního mixu společností, v některých 
případech dokonce jediným komunikačním kanálem k cílovým zákazníkům 
(JANOUCH, 2010, s. 17). 
Hlavní výhody online marketing popisuje JANOUCH (2010, s. 17) následujícím 
způsobem: 
 Měření a monitorování lze snadno pomocí velkého množství dat. 
 Lze využívat nepřetržitě 
 Komplexní oslovení klientů různými způsoby 
 Neustále možnosti úprav a změn 
 Mnoho variant přístupů a nástrojů (JANOUCH, 2010, s. 17) 
Propagace na sociálních sítích 
Propagace na sociálních sítích, by měla vycházet z dlouhodobého strategického plánu, 
který bude rozdělen do menších dílčích - taktických. Při tvorbě je si důležité uvědomit, 
na jaké segmenty bude tato forma propagace cílit, tedy jaké to jsou věkové skupiny, 
jaký mají příjem, jaké je jejich chování, co očekávají, co rádi čtou apod. Především 
příspěvky a komunikace fanoušky musí bavit, zaujmout, aby tak propagace měla co 
největší dosah a byla co neúčinnější. (BRITO, 2012, s. 77-91) 
Prostřednictvím sociálních sítí je dobré označovat lidi na fotkách a příspěvcích 
z tréninků, případě pak jejich přátele, kteří to komentují a "lajkují" pozvat na ukázkový 
trénink. Dále je také velmi vhodné využívat na sociálních sítích možností reklamy, která 







1.8 SWOT analýza 
Informace, které jsme získali prostřednictvím analýz, můžeme vyjádřit pomocí SWOT 
analýzy, která kombinuje výsledky jak interní, tak externí analýzy. Výsledkem externí 
analýzy jsou především možnosti, které má firma vzhledem k ostatním subjektům 
na daném trhu. Naopak interní analýzy hodnotí silné a slabé stránky firmy samotné, 
tedy konkrétní kvality a předpoklady, či případné nedostatky. (TOMEK, 2007, s. 80) 
 
Tab. 4 SWOT analýza (Převzato z JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 129) 
Silné stránky (strenghts) Slabé stránky (weaknesses) 
Skutečnosti, které přinášejí výhody jak 
zákazníkům, tak firmě.  
Věci, které firma nedělá dobře, nebo ty, ve 
kterých si ostatní vedou lépe. 
Příležitosti (opportunities) Hrozby (threats) 
Skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku 
nebo mohou lépe uspokojit zákazníky a 
přinést firmě úspěch.  
Skutečnosti, trendy, události, které mohou 
snížit poptávku nebo zapříčinit nespokojenost 
zákazníků.  
Na základě sestavené SWOT analýzy se vyvozuje matice TOWS, která slouží 
především pro podrobnější rozbor a určení jednotlivých strategií (JAKUBÍKOVÁ, 





Tab. 5 Matice TOWS (Převzato z JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 131) 
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mini – mini 




1.9 Marketingový výzkum 
Cílem marketingového výzkumu je předat zadavatelům objektivní a podstatné 
informace o situaci na trhu a zákaznících. Zjišťují se informace základní 
(socioekonomické charakteristiky – vzdělání, věk, bydliště, atd.), jak často a kde 
nakupuje, jak je spokojený, co by případně vylepšil. Informace takto získané nám 
pomohou připravit lepší nabídku pro konečné spotřebitele. V souvislosti se změnami 
na trhu, v chování i požadavcích zákazníků, rostoucími náklady na získání každého 
z nich, rostoucí konkurenci je nutné o každém z nich vědět co nejvíce informací, mít 
kontrolní zpětnou vazbu na to, co se mu líbí a co ne (FORET, 2008, s. 93-94). 
Při tvorbě dotazníku je dle FORETA (2008) vhodné postupovat následujícím 
způsobem: 
1) Definování problému, který budeme zkoumat 




3) Popsání problému a vymezení vlastností, které chceme sledovat 
4) Tvorba a testování otázek, které chceme předložit v průzkumu 
5) Samotné měření a předkládání dotazníků respondentům 
6) Statistické zpracování dat a zjištěných hodnot 
7) Interpretace výsledků a doporučení pro daný podnik (FORET, 2008, s. 94). 
Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum přináší poznatky o životním stylu, nákupních chování, cenách 
a dalších užitečných informací, které jsou důležité pro fungování podniku. Jednotlivé 
průzkumy lze provádět jednorázově, případně opakovaně, kdy lze jednotlivé výsledky 
srovnávat. Na základě zjištěných dat lze určit, jaké procento se zákazníků užívá daný 
produkt, případně jak jsou zákazníci spokojeni nebo jaké mají návrhy na zlepšení. 
Můžeme také při reprezentativním vzorku stanovit statické závěry (VYSEKALOVÁ, 
2006, s. 74). 
Kvalitativní výzkum 
Naopak kvalitativní výzkum se využívá v případech, kdy se nejedná o stanovení 
kvantitativních prognóz, ale jde o hloubkový pohled na dílčí jevy a psychologické 
kvality. Je zapotřebí využít náročnějších psychologických postupů v rámci využitých 
metod a zpracování zjištěných výsledků. Při tomto typu výzkumu je počet respondentů 
obvykle nižší, nežli u kvantitativního dotazníku. Hledají se zde především odpovědi 
na otázky proč, hledají se tak konkrétní podněty, myšlenky, pocity, názory v chování 
zákazníků. Jedná se tak o otevřené otázky (VYSEKALOVÁ, 2006, s. 74-75). 
Shrnutí teoretické části 
V teoretické části byly zpracovány poznatky z oblasti marketingu, marketingových 
strategií a analýz makroprostředí i mikroprostředí. Byla zde vysvětlena SWOT analýza, 




2 ANALYTICKÁ ČÁST 





3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 
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Hlavním cílem diplomové práce bylo navrhnout marketingovou strategii pro fitness 
centrum.  
V teoretické části byly sepsány důležité teoretické poznatky, týkající se analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí, tvorby marketingové strategie, metody tvorby průzkumu 
spokojenosti mezi současnými klienty a také nástroje marketingové komunikace.  
V analytické části bylo představeno fitness centrum a společnost, která jej provozuje. 
Byly zde provedeny analýzy vnějšího i vnitřního prostředí a konkurence sledující různé 
faktory (cena, otevírací doba, nabízené služby či sálové aktivity). Rovněž zde byly 
popsány výsledky průzkumu spokojenosti mezi současnými klienty fitness centra, které 
dopadly velmi dobře, protože klienti jsou se současným stavem poměrně spokojeni. 
Na základě provedených analýz byla sestavena SWOT analýza, obsahující silné a slabé 
stránky (faktory vnitřního prostředí) a příležitosti a hrozby (faktory vnějšího prostředí). 
Posléze byla vybrána i SWOT strategie - využití silných stránek a příležitostí.  
Na základě SWOT analýzy byly v návrhové části sestaveny cíle, provedena segmentace 
a následně představeny nové produkty, cenová strategie, distribuce a komunikace. 
Návrh obsahuje i podrobný harmonogram (pro produkty i komunikaci), rozpočet, 
kalkulaci, odhadované výnosy a popis eliminace možných rizik.  
Cíl diplomové práce navrhnout marketingovou strategii pro fitness centrum byl splněn. 
Věřím také tomu, že předložené návrhy pomohou fitness centru v plánovém rozvoji 
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